





2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Strategi Pemasaran  
Teknik dan kemampuan untuk memasarkan dan mengenalkan 
produk yang dijual kepada masyarakat merupakan pendukung strategi 
pemasaran. Mengenali pelanggan, pemilihan lokasi yang baik, 
pengaplikasian internet marketing yang baik, serta promosi yang baik 
merupakan strategi pemasaran yang baik. 
Definisi strategi pemasaran  menurut kotler (2008) adalah sebagai 
logika dalam bentuk pemsasaran yang dipakai perusahaan untuk mencapai 
tujuannya. Strategi pemasaran merupakan kerangkan kerja bagi 
perusahaan dalam menjalani semua kegiatan untuk memberikan kepuasan 
sehingga membuat konsumen loyal terhadapnya. 
Strategi perusahaan adalah rencanan yang kompleks untuk 
mengoperasikan kegiatan bisnisnya yang bertujuan untuk memenuhi 
kebutuhan yang beroperasi dalam lingkungan tertentu. Faktor lingkugan 
tersebut juga dapat dirubah. 
Strategi pemasaran adalah logika pemasaran yang dilaksanakan 
dengan harapan bahwa unit bisnis akan mencapai sasaran pemasaran. 
Strategi pemasaran ini terdiri dari strategi spesifik untuk pasar sasaran, 
penentuan posisi produk, bauran pemasaran dan tingkat pengeluaran 
pemasaran. 
2.1.2 Bauran Pemasaran 
Kotler (2016) menyatakan bauran pemasaran merupakan alat 
pemasaran yang dapat terkendali, yang dapat dipandi oleh organisasi untuk 
menhasilkan respon yang diinginkan oleh pasar sasaran. Bauran pemsaran 
merupakan segala hal yang dapat mempengaruhi permintaan pasar 
sasaran. Sedangkan, Sadono Sukirno dkk (2013), mendefinisikan bauran 




yang tersusun untuk mengethaui kebutuahan, mengembangkan 
mendistribusukan, dan mempromosikan barang yang dibutuhkan 
pelanggan.  
Bauran pemasaran merupakan pemetaan ide-ide dari strategi 
pemasaran yang berasal dari pikiran organisasi untuk meciptakan 
differensiasi strategi, produk yang dijual, promosi, penentuan harga, 
tempat, dan pelayanan yang digunakan merupakanbentuk dari bauran 
pemasaran (Hendro, 2011) 
Kseimpulan dari para pendapat ahli mengenai bauran pemasaran 
adalah semua kegiatan pemasaran yang sudah tertatata dan merupakan 
adanya elemen-elemen pemasaran seperti produk, promosi, harga, tempat, 
dan pelayanan. Semua elemen itu harus saling berintergrasi..  
2.1.3 Identifikasi Faktor–Faktor Yang Mempengaruhi Tingkat Penjualan 
Pengembangan bauran pemasaran jasa dalam dibagi menjadi tujuh 
elemen penting, yaitu produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan 
bukti fisik. Sukses dari pemsaran tidak bergantung dari satu elemen saja 
tapi dari integritas tujuh elemen tersebut. Brikut ini penjelasan dari ketujuh 
elemen bauran pemasaran yang dapat digunakan untuk mengembangkan 
bauran pemasaran (Kotler, 2013) : 
1. Product (Produk) 
Dalam bauran pemasaran strategi produk merupakan yang 
terpenting karena bisa mempengaruhi strategi yang lain. Strategi 
produk akan menentukan bagaimana produk tersebut dipasarkan 
promosinya, penentuan harganya, dan bagaimana alur distribusinya. 
Fokus utama dalam elemen produk yaitu mencipkatan differensiasi atau 
pembeda yang menjadikan penguat sehingga menciptakan daya saing. 
Produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan sehingga bisa 
dibeli, digunakan, dan dikonsumsi, serta dapat memenuhi kebutuhan 
konsumen (Kotler, 2013). Strategi produk membuat cara agar 




menaikkan penjualan dan profit perusahaan. Indikator produk yaitu 
kualitas, desain fitur, dan kemasarn (Kotler, 2013)  
2. Price (Harga) 
Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 
sering kali dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi konsumen dalam 
melakukan prmbelian tidak bisa di kesampingkan oleh perusahaan. 
Kotler (2013:67) menyatakan bahwa harga adalah salah satu elemen 
bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan; elemen lain 
menghasilkan biaya. 
Harga dalah jumlah uang tertentu untuk mendapatkan barang 
dan jasa (Gitosudarmo, 2005). Harga merupakan fakor terpenting kedua 
dalam bauran pemasaran. Harga harus sesuai dengan manfaat dari 
produk tersebut sehingga konsumen tidak merusasa kecewa dan 
mendapat kepuasan telah membeli produk perusahaan.  
Dapat disimpilkan bahwa harga adalah nilai dari barang dan jasa 
yang pengukurannya dapat diukur dengan uang konsumen untuk 
mendapatkan barang dan jasa. 
Harga menjadi salah elemen penting dalam strategi pemasaran. 
Karena itu perusahaan harus memutuskan strategi pemasaran produk 
atau jasa untuk menarik pelanggan baru atau untuk mempertahankan 
pelanggan yang sudah ada. Adapun indikator harga menurut Kotler 
(2013:67) diantaranya adalah :  
a. Keterjangkauan harga 
b. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga 
c. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 








3. Place (Tempat) 
Tempat meliputi merupakan kegiatan perusahaan yang 
membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran. Lokasi merupakan 
letak toko atau pengecer pada daerah yang strategis sehingga dapat 
memaksimumkan laba. Pemilihan lokasi untuk berdagang merupakan 
keputusan penting untuk bisnis yang harus membujuk pelanggan untuk 
datang ke tempat bisnis dalam pemenuhan kebutuhannya. 
Menurut Kotler dan Keller (2008:51) salah satu kunci menuju 
sukses adalah lokasi, lokasi dimulai dengan memilih komunitas. 
Keputusan ini sangat bergantung pada potensi pertumbuhan ekonomis 
dan stabilitas, persaingan, iklim politik, dan sebagainya. 
Sedangkan Sumaatmadja (2005:118) menjelaskan bahwa lokasi 
suatu benda dalam ruang dapat menjelaskan dan dapat memberikan 
kejelasan pada benda atau gejala geografi yang bersangkutan secara 
lebih jauh lagi. Mempelajari geografi sama artinya dengan mempelajari 
lokasi-lokasi di muka bumi, dan ketika orang atau individu berbicara 
tentang lokasi di permukaan bumi maka individu tersebut sedang 
berbicara mengenai fenomena di permukaan bumi. Lokasi sangat erat 
kaitannya dengan jarak di permukaan bumi. Suatu gejala akan sangat 
strategis dan mempunyai nilai guna yang tinggi jika terletak pada lokasi 
yang menguntungkan. 
Swastha dan Irawan (2009:97) menyatakan bahwa lokasi adalah 
tempat dimana suatu usaha atau aktivitas usaha dilakukan. Faktor 
penting dalam pengembangan suatu usaha adalah letak lokasi terhadap 
daerah perkotaan, cara pencapaian dan waktu tempuh lokasi ke tujuan. 
Faktor lokasi yang baik adalah relatif untuk setiap jenis usaha yang 
berbeda. 
Berdasarkan definisi di atas maka peneliti dapat menyimpulkan 
bahwa lokasi adalah tempat dimana suatu usaha atau aktivitas usaha 
dilakukan yang dimulai dengan memilih komunitas dan suatu benda 
dalam ruang yang dapat menjelaskan dan dapat memberikan kejelasan 




Keputusan lokasi sangat penting karena berkaitan dengan 
potensi penjualan dan keuntungan, daya saing dan kesinambungan 
usaha. Jika salah dalam menentukan lokasi maka akibat bukan hanya 
bersifat jangka pendek namun juga bisa berakibat jangka panjang. 




c. Lalu lintas 
d. Tempat parkir yang luas 
4. Promotion (Promosi) 
Promosi merupakan variabel yang penting dalam memasarkan 
produk perusahaan Sunyoto (2014). Promosi bukan hanya sebagai 
komunikasi perusahana dan konsumen, tapi juga alat mempengaruhi 
konsumen sehngga konsumen membeli produknya. Promosi 
merupakan kegiatan membujuk konsumen untuk membeli barang dan 
jasa. 
Sedangkan Swastha dan Irawan (2009:105) menjelaskan bahwa 
promosi adalah arus informasi / persuasi satu arah yang dibuat untuk 
mengarahkan seseorang atau organisasi tindakan yang menciptakan 
pertukaran dalam pemasaran. Menurut Gugup Kismono (2011) promosi 
merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi 
orang lain agar melakukan transaksi pembelian. 
Dari beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan prpomosi 
merupakan kegiatan konumikasi manfaat suatu produk agar dapat 
mempengaruhi konsumen sehingga melakukan transaksi pembelian. 
Promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk menarik 
dan mempertahankan konsumennya. `Salah satu tujuan promosi 
perusahaan adalah menginformasikan segala jenis produk yang 
ditawarkan dan berusaha menarik calon konsumen yang baru. Adapun 





b. Hubungan masyarakat 
c.  Pemasaran langsung 
5. People (Orang) 
People merupakan salah satu bauran pemasaran yang penting 
karena menyangkut interaksi antara konsumen dengan para pegawai 
yang berada di dealer dan interaksi ini sangat mempengaruhi persepsi 
konsumen terhadap kualitas pelayanan. Menurut Zeithaml dan Bitner 
(2013:26), “People are all human actors who play a part in service 
delivery and thus influence the buyer‟s perceptions: namely, the firm‟s 
personnel, the customer, and other customers in the service 
environment.” Adapun Indikator orang menurut Zeithaml dan Bitner 
(2013) adalah :  
a. Karyawan (employees)  
b. Konsumen (customers) 
6. Process (Proses) 
Process untuk perusahaan jasa, kerja sama antara pemasaran 
dan operasional sangat penting dalam elemen proses ini, terutama 
dalam melayani segala kebutuhan dan keinginan konsumen. Seluruh 
aktivitas kerja adalah proses, proses melibatkan prosedur-prosedur, 
tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanisme-mekanisme, aktivitas-aktivitas, 
rutinitasrutinitas dengan apa produk (barang dan jasa) disalurkan 
kepada pelanggan. Menurut Zeithaml dan Bitner (2013:27), “Process 
are the procedures, mechanisms, and flow of activities by which the 
service is delivered – the service delivery and operating systems.” 
Adapun Indikator orang menurut Zeithaml dan Bitner (2013) adalah :  
a. Flow of activities 
b. Number of process steps 





7. Physical Evidence (Bukti Fisik) 
Physical Evidence adalah fasilitas fisik seperti eksterior toko, 
interior toko, dan lingkungan toko dapat membentuk store image dan 
suasana pembeli. Menurut Zeithaml dan Bitner (2013:26), “Physical 
evidence is the environment in which the service is delivered and where 
the firm and customer interact, as well as any tangible components that 
facilitate performance or communication of the service.” Menurut 
Dunne, Lusch and Gable (1994:301) fasilitas yang disediakan adalah 
untuk meningkatkan produktivitas dan citra toko yang dapat dilihat dari 
unsur lingkungan toko, yaitu visual communication, store planning, 
store design, merchandising. Adapun Indikator orang menurut Zeithaml 
dan Bitner (2013) adalah : 
a. Desain fasilitas 
b. Peralatan 
c. Website 
d. Kartu nama 
e. Brosur perusahaan. 
Pada prakteknya kegiatan penjualan dapat dipengaruhi beberapa 
faktor, berikut ini merupakan faktr yang mempengaruhi penjuala 
(Swatha dan Irawan, 2009) : 
1. Kondisi dan kemampuan penjual 
Penjual harus dapat meyakinkan kepada pembelinya agar 
dapat berhasil mencapai sasaran penjualan yang diharapkan. Untuk 
maksud tersebut penjual harus memahami beberapa masalah penting 
yang sangat berkaitan, yaitu: 
a. Jenis dan karakteristik yang ditawarkan. 
b. Harga produk. 
c. Syarat penjualan, seperti pembayaran, pengiriman, garansi, dan 
sebagainya. 
Masalah-masalah tersebut biasanya menjadi pusat perhatian 
pembeli sebelum melakukan pembeliannya. Selain itu manajer perlu 




ini diperlukan untuk menghindari timbulnya rasa kecewa pada para 
pembeli dalam pembeliannya. Adapun sifat-sifat yang perlu dimiliki 
oleh seorang penjual yang baik antara lain: sopan, pandai bergaul, 
pandai bicara, mempunyai kepribadian yang menarik, sehat jasmani, 
jujur, mengetahui cara-cara penjualan dan sebagainya. 
2. Kondisi pasar 
Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi 
sasaran dalam penjualan, dapat pula mempengaruhi kegiatan 
penjualannya. Adapun faktor-faktor kondisi pasar yang perlu 
diperhatikan, yaitu: 
a. Jenis pasarnya. 
b. Kelompok pembeli atau segmen pasar. 
c. Daya belinya. 
d. Frekuensi pembeliannya. 
e. Keinginan dan kebutuhannya. 
3. Modal 
Akan lebih sulit bagi perusahaan untuk menjual barangnya 
apabila barang yang dijual tersebut belum dikenal oleh calon 
pembeli. Dalam keadaan seperti ini, perusahaan harus 
memperkenalkan dulu barangnya, salah satu caranya yaitu dengan 
advertising. Untuk melaksanakan maksud tersebut perusahaan 
membutuhkan modal, karena hal tersebut hanya dapat dilakukan 
apabila perusahaan mempunyai modal yang cukup. Perusahaan juga 
harus menggunakan berbagai macam bentuk advertising yang 
menjadi modal perusahaan untuk bersaing dengan kompititor 
lainnya. 
4. Faktor lain 
Faktor-faktor lain seperti periklanan, peragaan, kampanye, 
pemberian hadiah sering mempengaruhi penjualan. Namun untuk 
melaksanakannya diperlukan sejumlah dana yang tidak sedikit. Bagi 




dilakukan. Sedangkan bagi perusahaan kecil yang mempunyai 
modal relatif kecil kegiatan ini lebih jarang dilakukan. 
Terdapat beberapa indikator dari Penjualan menurut Swatha 
dan Irawan (2009:148) yaitu: 
a. Mencapai Penjualan 
b. Mendapat laba 
c. Menunjang pertumbuhan perusahaan 
Peneliti memilih indikator yang dikembangkan oleh Swatha 
dan Irawan (2009:148) untuk pengukuran variabel Penjualan karena 
faktor ini sesuai dengan objek observasi peneliti. 
2.1.4 Penetapan Bauran Pemasaran 
Bauran pemasaran harus sesuai degan visi dan misi perusahaan, 
berikut ini beberapa pertimbangan dalam penetapan bauran pemasaran :  
1. Bauran pemasaran harus bertujuan jangka panjang 
2. Bauran pemasaran harus disesuaikan dengan situasi dan kondisi 
perusahaan 
3. Bauran pemasaran harus didasarkan pada pengalaman. 
4. Bauran pemasaran harus seimbang  
5. Bauran pemasaran tidak boleh statis 
6. Bauran pemasaran tidak boleh meniru 
2.1.5 Penjualan  
Besar kecilnya penjualan yang dicapai oleh perusahaan merupakan 
indikator berhasil tidaknya atau efektif dan efisien tidaknya kegiatan 
pemasaran suatu produk. Apabila keuntungan rendah merupakan akibat dari 
penjualan yang rendah. 
Perusahaan harus bisa meningkatkan penjualan seoptimal dan 
semaksimal mungkil untuk menjadi keuntungan sebanyak-banyaknya. 
Penjualan adalah transasi juali beli antara produsen dan konsumen untuk 
memindah hak milik sebuah barang (Swastha dan Irawan, 2008). 
Ukuran penjualan didapatkan dari jumlah penjualan harian 
dibandingkan dengan target yang sudah ditetapkan. Taget penjualan 




bulannya. Taget tahunan didapatkan dari akumulasi target bulanan, dan 
target bulanan didapatkan dari akumulasi taget harian. Ada beberapa 
indikator penjualan, yaitu mendapatkan untung, menunjang pertumbuhan 
perusahaan, mencapai target penjualan (Karim et al. , 2014)  
2.2 Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu dalam penelitian ini merupakan penelitian yang 
telah dilakukan peneliti lain yang dipergunakan sebagai dasar acuan, arahan 
dan perbandingan yang mempunyai persamaan atau hampir sama dengan 
penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti. Secara rinci dapat di lihat dalam 
tabel di bawah ini. 
No. Nama dan 
Tahun 




Pengaruh Desain Produk 
dan Promosi Terhadap 
Tingkat Penjualan Pada 






desain produk dan 
promosi sebesar 
31,1% dan 18,7% 
secara signifikan. 






Penjualan Pada Butik 
Zoya Bandar Lampung 
Analisis Regresi 
Linier Berganda 
Dengan Uji T,  



















Penjualan Pada PT. 




dengan Uji T,  




harga dan tempat 







No. Nama dan 
Tahun 
Judul Penelitian Metode Analisa Hasil Penelitian 
Lumanauw. 
(2014) 
(R2) menunjukan tempat 
merupakan variabel 
yang dominan dalam 
penelitian ini. 





Notebook Merek Acer 




















Penjualan Sepeda Motor 
Yamaha Di PT. Sarana 







dalam hal ini 













No. Nama dan 
Tahun 








































Madu unggul pada 








No. Nama dan 
Tahun 
Judul Penelitian Metode Analisa Hasil Penelitian 
ditemukan dan logo 
halal. 








Pemasaran 8P Terhadap 
Peningkatan Omset 













Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
Berdasarkan tabel 2.1 diatas perbedaan penelitian ini dengan penelitian 
terdahulu adalah objek pada penelitian ini adalah UKM pada industri kuliner. 
Pada penelitian terdahulu diatas belum ada peneliti yang mengkaji faktor 
paling dominan yang mempengaruhi Penjualan, serta memberikan usulan 
metode bauran pemasaran berdasarkan faktor-faktor yang mempengaruhi 
Penjualan terutama pada UKM di industri kuliner.  
2.3 Kerangka Berpikir 
Sugiyono (2015:56), menjelaskan kerangka berfikir merupakan sintesa 
tentang hubungan antara variabel yang disusun dari beberapa teori yang telah 
dideskripsikan. 
Dalam penelitian ini dapat dilihat hubungan antara variabel-variabel 
turunan satrategi bauran pemasaran terhadap Penjualan pada Industri Camilan 
UD. Sumber Mutiara Kota Sampang. Kerangka pikir yang telah disusun adalah 















Gambar 2. 1 Kerangka Berpikir 
Objek dalam penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel bebas 
dan variabel terikat. Variabel independen/bebas dalam penelitian ini adalah 
bauran pemasaran sebagai variabel (X). Adapun variabel turunan dari variabel 
independen adalah produk (X1), harga (X2), tempat (X3), dan promosi (X4), 
Orang (X5), Proses (X6), dan Bukti Fisik (X7). Variabel dependen/terikat dalam 
penelitian ini adalah Penjualan (Y). 
2.4 Hipotesis Penelitian 
Menurut Sugiyono (2012:64), hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian 
telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pernyataan. 
Berdasarkan atas permasalahan yang diajukan dan penjabaran teori, 
maka hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu: 
H1: Bauran pemasaran yang meliputi produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, 
dan bukti fisik berpengaruh positif dan signifikan terhadap Penjualan Industri 
Camilan UD. Sumber Mutiara Kota Sampang 
H1: Produk berpengaruh dominan terhadap Penjualan Industri Camilan UD. Sumber 
Mutiara Kota Sampang  
H2: Harga berpengaruh dominan terhadap Penjualan Industri Camilan UD. Sumber 
Mutiara Kota Sampang 
H3: Tempat berpengaruh dominan terhadap Penjualan Industri Camilan UD. Sumber 
Mutiara Kota Sampang 
H4: Promosi berpengaruh dominan terhadap Penjualan Industri Camilan UD. Sumber 




H5: Orang berpengaruh dominan terhadap Penjualan Industri Camilan UD. Sumber 
Mutiara Kota Sampang 
H5: Proses berpengaruh dominan terhadap Penjualan Industri Camilan UD. Sumber 
Mutiara Kota Sampang 
H5: Bukti fisik berpengaruh dominan terhadap Penjualan Industri Camilan UD. 
Sumber Mutiara Kota Sampang 
 
 
 
